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比較ＣＭの印象に関する研究
An psychological study about comparative advertising.
北　折　充　隆１）　　　荒　川　恵　美２）
                            Mitsutaka KITAORI                   Megumi ARAKAWA
【問題と目的】
人類がもともと集団生活をする種である以

































































































































































































































































Ｔ　Ｖ ＳＮＳ インターネット 雑　誌 新　聞 F
3.54 （1.21） 3.89 （1.36） 3.44 （1.24） 1.62 （ .81） 1.30 （ .50） 145.72 ***










2.89 （1.02） 2.67 （ .81） 2.54 （ .86） 3.54 （1.05） 3.14 （1.09） 3.82 （ .94） 37.78 ***
※ （　）内は標準偏差で数値が高いほど購入意図が高いことを示す　　　　　　　　　　*** p <.001
Table ３　「好き」と回答したCMの集計結果
Ｃ Ｍ 桃太郎編 氷のボトル編 ハピネスソング編 どちらが美味しいのか？編 χ
２
人 数 36 34 36 3 28.87 **
※ 数値は人数　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　** p <.01
Table ４　「好きではない」と回答したCMの集計結果
Ｃ Ｍ 桃太郎編 氷のボトル編 ハピネスソング編 どちらが美味しいのか？編
χ２
人 数 28 12 8 59 60.22 **
※ 数値は人数　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　** p <.01
Table ５　最も好きでないＣＭと好きでないＣＭとの印象に関する平均値と標準偏差
最も好きなＣＭ 最も好きでないＣＭ t
１．意外性がある 3.20 （1.08） 2.62 （1.10） 3.95 ***
２．ユニークさがある 3.78 （ .93） 2.50 （1.03） 8.81 **
３．インパクトがある 3.89 （ .93） 2.67 （1.15） 8.77 ***
４．商品を好きになった 3.18 （1.15） 1.88 （ .70） 10.69 ***
５．新鮮である 3.72 （ .97） 2.51 （ .99） 10.13 ***
６．健康的なイメージがある 2.89 （1.18） 2.00 （ .91） 6.08 ***
７．活力的なイメージがある 3.76 （1.01） 2.41 （1.00） 10.60 ***
８．高級感がある 2.05 （ .88） 2.00 （1.04） .37   　
９．洗練されている 2.85 （1.09） 2.11 （ .91） 6.03 ***
10．購入したいと思った 3.26 （1.19） 2.04 （ .83） 9.52 ***
11．メッセージがはっきりしていた 3.56 （1.33） 2.83 （1.35） 3.91 ***
12．内容がわかりやすかった 3.80 （1.12） 2.96 （1.31） 4.85 ***
13．説得力があった 3.36 （1.18） 2.30 （1.13） 6.61 ***
14．暖かさがあった 3.34 （1.27） 1.85 （ .95） 8.89 ***
15．自然な感じであった 3.10 （1.19） 1.93 （ .85） 8.34 ***
  ※（　）内は標準偏差　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　** p <.01， 　*** p <.001














１．意外性がある 3.94 （ .96） 3.26 （ .83） 2.33 （ .76） 4.00 （1.00） 22.44 *** 
２．ユニークさがある 4.33 （ .68） 3.88 （ .73） 3.08 （ .87） 4.33 （1.15） 16.55 *** 
３．インパクトがある 4.47 （ .56） 3.56 （ .99） 3.56 （ .88） 4.33 （1.15） 9.86 *** 
４．商品を好きになった 2.44 （1.03） 3.68 （ .91） 3.50 （1.13） 2.67 （ .58） 10.29 *** 
５．新鮮である 4.03 （ .84） 4.06 （ .74） 3.11 （ .98） 3.67 （1.53） 8.92 *** 
６．健康的なイメージがある 2.03 （ .88） 3.36 （1.06） 3.39 （1.08） 2.00 （ .00） 15.29 *** 
７．活力的なイメージがある 3.44 （1.00） 4.09 （ .90） 3.86 （ .99） 2.67 （1.15） 3.98  †   
８．高級感がある 2.00 （1.07） 2.18 （ .80） 1.92 （ .69） 2.67 （1.15） 1.05  　  
９．洗練されている 2.81 （1.12） 2.94 （1.04） 2.81 （1.09） 3.00 （1.73） .14  　   
10．購入したいと思った 2.69 （1.05） 4.06 （1.04） 3.17 （1.06） 2.00 （1.00） 11.61 *** 
11．メッセージがはっきりしていた 2.38 （1.16） 4.00 （1.07） 4.19 （ .95） 4.33 （1.15） 20.67 *** 
12．内容がわかりやすかった 2.94 （1.04） 4.26 （ .79） 4.17 （ .97） 4.33 （1.15） 14.64 *** 
13．説得力があった 2.44 （1.08） 3.82 （ .83） 3.81 （1.09） 3.67 （ .58） 14.81 *** 
14．暖かさがあった 2.39 （ .96） 3.18 （1.06） 4.53 （ .70） 2.33 （ .58） 35.07 *** 
15．自然な感じであった 2.08 （ .84） 3.71 （1.00） 3.60 （1.01） 2.67 （ .58）  22.02 *** 













１．意外性がある 3.25 （1.04） 2.08 （1.08） 2.38 （ .92） 2.47 （1.05） 5.05 **
２．ユニークさがある 3.32 （ .86） 2.08 （ .67） 2.63 （ .74） 2.18 （1.00） 10.70 *** 
３．インパクトがある 3.04 （1.29） 2.33 （1.15） 2.25 （ .71） 2.63 （1.11） 1.69 　  
４．商品を好きになった 1.75 （ .65） 2.17 （ .94） 2.38 （ .74） 1.80 （ .63） 2.72 *    
５．新鮮である 2.82 （ .94） 2.50 （ .90） 2.13 （1.25） 2.43 （ .98） 1.46  　    
６．健康的なイメージがある 1.82 （ .55） 2.92 （1.08） 3.38 （1.19） 1.75 （ .68） 17.77 *** 
７．活力的なイメージがある 2.64 （ .78） 2.92 （1.16） 3.13 （1.25） 2.13 （ .93） 4.93 **
８．高級感がある 1.75 （ .65） 1.67 （ .49） 1.50 （ .53） 2.27 （1.23） 3.07 *　 
９．洗練されている 2.04 （ .84） 2.00 （ .95） 1.88 （ .35） 2.20 （ .99） .49  　    
10．購入したいと思った 1.68 （ .61） 2.50 （1.24） 2.25 （ .46） 2.10 （ .82） 3.45 *　   
11．メッセージがはっきりしていた 1.61 （ .63） 2.67 （1.07） 3.00 （1.41） 3.47 （1.27） 17.46 *** 
12．内容がわかりやすかった 1.61 （ .57） 2.67 （1.30） 3.13 （1.25） 3.66 （1.04） 27.58 *** 
13．説得力があった 1.61 （ .57） 2.17 （1.03） 3.00 （ .93） 2.55 （1.23） 6.42 *** 
14．暖かさがあった 1.82 （ .67） 2.42 （1.24） 3.75 （1.16） 1.50 （ .57） 24.17 *** 
15．自然な感じであった 1.75 （ .59） 2.42 （1.24） 2.88 （ .83） 1.78 （ .76） 6.48 *** 
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